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El presente trabajo de investigación fue de tipo aplicado de nivel descriptivo correlacional, 
cuyo objetivo fue determinar la relación que existe entre el Marketing relacional y la fidelidad  
de los clientes de la empresa Todinno de Huachipa, Lurigancho.  La muestra estuvo 
conformada por 80 clientes a quienes se les aplicó dos encuestas sobre marketing relacional 
y fidelidad del cliente. Los datos recolectados fueron procesados y analizados empleando el 
software SPSS versión 24. Los resultados mostraron que la mayoría de clientes no perciben 
el marketing relacional que emplea la empresa en la actualidad y por lo mismo no se sienten 
fidelizados en su mayoría por la organización. A través de  los resultados obtenidos por el 
análisis de fiabilidad del Alfa de Cronbach se obtuvo un resultados de 0.782 el cual determina 
que los datos del variable marketing relacional cumplen con lo que pretende demostrar la 
investigación, lo mismo sucede con la variable de fidelización del cliente el cual muestra un 
resultado del Alfa de Cronbach de 0,779 lo cual indica que se cumple lo que pretende 
demostrar con la investigación.  Concluimos entonces en base a los resultados podemos decir 
que el Marketing relacional que empleaba la empresa a la fecha fue percibida por el cliente 
de forma indecisa y  probablemente mala y mientras que esto no mejore la fidelidad del 
cliente también se mantendrá de esa manera. 
 












The present research work was applied type of correlative descriptive level, whose objective 
is to determine the relation that exists between the relational Marketing and the fidelity of 
the clients of the company Todinno of Huachipa, Lurigancho 2016. The sample consisted of 
80 clients who were given two surveys on strategic marketing and customer loyalty. The data 
collected were processed and analyzed using the software SPSS version 20. The results 
showed that the majority of customers do not perceive the relational marketing that the 
company employs at the present time and for that reason do not feel most of them loyalty to 
the organization. Through the results obtained by the reliability analysis of Cronbach's Alpha, 
a results of 0.782 was obtained, which determines that the data of the relational marketing 
variable complies with what the research aims to demonstrate, the same happens with the 
customer loyalty variable Which shows a result of Cronbach's alpha of 0.779 which indicates 
that what is intended to be demonstrated by the research is fulfilled. We conclude then based 
on the results we can say that the relational Marketing that employs the company to date is 
perceived by the client in an undecided and probably bad way and as long as this does not 
improve customer loyalty will also remain that way. 












Con respecto al el ámbito internacional en el siglo XXI, las relaciones empresariales y sus 
clientes juegan un papel muy importante en el marco de los negocios, además es importante 
saber por qué deciden por consumir de una u otra marca.  
En relación al nivel internacional la empresa Harley-Davidson Motor Company 
Estados Unidos (2016)  dedicada a vender y fabricar motos, se dieron cuenta que la necesidad 
de conectar lazos con los clientes era muy importante y fortalecer esa conexión emocional 
aseguraría una fidelidad completa con sus clientes es por ello que decidieron  generar un 
marketing relacional y eso implicaba la creación de clubes internacionales que juntaba 
millones de personas que compartían una misma pasión por el producto, valores y formas de 
ver la vida. (p. 2) 
 Por otro lado con respecto a la fidelidad del cliente la empresa Konica Minolta 
Business Solutions (2017) indica que se logra si superan las expectativas de los clientes y 
esto aumenta cada año, por ello los clientes buscan algo más, la empresa está orgulloso de su 
compromiso y lealtad con su marca, por lo que aumentara más sus clientes a cada año (p. 
16). 
De igual manera Thanh B. (2020) nos mostraba un mercado total mente distinto con 
clientes específicos en Asia; en un entorno empresarial altamente competitivo, la lealtad del 
cliente es la expectativa de una empresa y un resultado indispensable. La industria de la moda 
no es una excepción, para esta industria la competencia entre empresas es cada vez más feroz. 
A medida que cada cliente personaliza una marca de moda, la aparición también se conoce 
como marca de moda de diseño, Bui indicaba un dato curioso pues su investigación si bien 
es cierto querían saber el lazo entre el marketing relacional y la fidelidad del cliente, el inició 
primero en buscar datos positivos en diseñador y que este interactúe directamente con su 
cliente para cumplir con las demandas que estos requerían. (p. 195) 
Así mismo Chakiso Ch. (2016) Opinaba que marketing relacional es una filosofía 
empresarial, una dirección estratégica que se concentra en mantener y mejorar  a los clientes 





personal y un mal manejo del marketing está destinado al fracaso debido a la alta competencia 
empresarial. (p. 57). 
Al mismo tiempo los autores Ruswanti E., Permata W. (2016) indicaban en su artículo 
que no importaba cuánto inviertas en esfuerzo y dinero en la industria bancaria en Niaga era 
simplemente una problema común porque existen más bancos disponibles en el mercado lo 
que provocaba que los clientes tenga más facilidad de cambio en identidad bancaria y la 
fidelidad del cliente disminuya drásticamente. (p. 191). Aunado a esto se encuentran los 
autores Faraj A. & Noor A. (2019) su artículo de investigación mostraba la competencia entre 
los bancos islámicos, en general se observaba que era muy deficiente la relación entre el 
agente y el cliente se dejaba fuera los deseos y necesidades de las personas. (p. 788). En 
paralelo Waleed A. (2017), el ámbito bancario tenía en contexto mucha competencia y ya 
que el mundo y los países continúan globalizándose la lealtad surge como una gran desafío 
para todas las empresas. (p. 93). 
Mientras tanto Wende R. (2019) Señalo que a medida que las telecomunicaciones se 
desarrollaban creaban problemas pues provocaban un estancamiento en competencias 
indicando costos bajos para clientes para que puedan sobrevivir las empresas en Tanzania se 
ven en la necesidad de implementar estrategias. (p. 3) 
De manera similar el artículo de Banna H., Rahman N. (2020) tomaron iniciativa por 
otro medio ya que tenían los mismos problemas mencionados en los anteriores artículos e 
indicaron que  los mercados financieros y la economía mundial se han volvieron bastante 
turbulentos. El estudio también partió de la idea de investigar las causas de la competencia 
excesiva en la industria bancaria global, que también afecto a la globalización, por lo que el 
marketing relacional ha perdido su atractivo en términos de excelentes estrategias de 
marketing. El marketing relacional indica que es por el concepto de comprender y entender 
al cliente, porque la vieja tecnología del marketing relacional le cuesta mucho a la 
organización y los empleados están perdiendo el rumbo. Conducir a la pérdida de clientes 
potenciales y la pérdida de la reputación de la organización. (p. 4) 
Por otro lado estudios de Renko, S., Rudawska, E.(2018) muestran otra realidad en el 





competencia y la extensión de la comprensión de los alimentos por parte de los consumidores, 
el mercado de alimentos polaco ha experimentado cambios que han dado lugar a dos 
tendencias principales. Uno está relacionado con el desarrollo continuo del interés de los 
consumidores por los alimentos tradicionales y el otro está relacionado con la necesidad de 
establecer clientes fieles en el mercado contemporáneo. Este artículo analiza los cambios en 
el mercado de alimentos tradicionales polacos, la naturaleza de los alimentos tradicionales, 
los componentes de la lealtad del consumidor a los alimentos tradicionales y las 
características del consumidor de los alimentos tradicionales. Según el análisis y la 
investigación, los polacos no prestan atención a las indicaciones geográficas y las marcas de 
calidad, que es generar confianza en los productos tradicionales. Los precios se consideran 
altos, lo que puede ser difícil para retener a los clientes, pero los polacos son consumidores 
centrados en la etnia que aún compran estos productos a pesar de los altos precios. (p.16) 
 Otro punto observable con respecto a la fidelidad de los clientes en la actualidad nos 
indica la revista EE News Desk (2020) Que las empresas de viajes Thomas Cook India y 
SOTC han asegurado un enfoque infalible en el cliente con la introducción de una cartera 
innovadora a los clientes empleando nueva cartera de viajes internacionales para fomentar la 
confianza del cliente en los viajes, las iniciativas integrales de salud y seguridad de las 
empresas, esto es por el problema de pandemia mundial que enfrenta la actualidad.(p. 13) 
En cuanto al marketing relacional la empresa Be Ready to Unlearn & Upgrade (2020) 
indicaba que su Ceo Deep Bajaj es un emprendedor condecorado y su empresa ubicada en 
Nueva Delhi se dedica a la implementación de productos de higiene intima para mujer, cada 
día es un reto pero gracias a la implementación de una gestión relacional dedicada a su 
consumidor que desempeñaban desde años anteriores no fueron tan golpeados por la crisis 
sanitaria como es el COVID 19 que enfrentamos en la actualidad. (p. 18) 
En el ámbito nacional Calderón D. (2019). Mostraba como se llevaba el marketing 
relacional al interior del país en este caso Tacna, la autora indicaba que es un tema muy 
relevante para las empresas en esa ciudad; pero nos indicaba que el marketing relacional 
desarrollado por Ludger EIRL ha sido directamente mejorado significativamente la fidelidad 
de los clientes. Cabe precisar que la empresa busca desarrollar estrategias encaminadas a la 





relacional que de alguna manera ayuden a lograr sus objetivos. Observabamos que la 
organización buscaba la implementación completa del marketing relacional para poder lograr 
una fidelidad del cliente completa y genere valor a este. (p. 101) 
Por otro lado Salas H. (2017)  brindaba  una información interesante sobre el 
marketing relacional en instituciones educativas privadas en Lima metropolitana; indicó que 
los centros educativos del estado o privadas son entornos ideales hacia aplicaciones de 
marketing relacional porque son una organización en marketing relacional y qué 
administradores y colaboradores deben mantener relaciones armoniosas con los padres, 
estudiantes y la comunidad para mejorar el aprendizaje. Con este fin, el sistema de 
información de toda institución educativa debe desarrollar una estrategia de marketing que 
no solo almacene información sobre los estudiantes actuales, sino también información sobre 
estudiantes anteriores y potenciales. Por tanto, una gestión adecuada de las relaciones con los 
clientes puede ayudar a las instituciones educativas privadas a retener a los estudiantes y 
evitar afectar la vida de las personas que integran las instituciones educativas privadas. (p. 
65) 
Además el artículo científico de Escudero J., Izquierdo J. (2019) Indicaban que una 
consultora empresarial tenía problemas con el marketing relacional; Silfersystem es una 
organización con más de 14 años de experiencia, cuenta con un equipo de consultores y 
brinda soluciones para diferentes situaciones de la organización, mejorando así la 
productividad y la eficacia del servicio. La misión de la organización es optimizar la 
productividad empresarial y las habilidades de capital humano a través de la consultoría 
empresarial, el desarrollo de proyectos y el desarrollo de capacidades con soporte técnico. 
Silfersystem busca ser reconocida como una empresa líder en consultoría, desarrollo de 
proyectos y capacitación para lograr la máxima satisfacción del cliente. Esta investigación 
pretendía saber el nivel de relación que existe en las dos variables mencionadas. (p. 3) 
De igual manera Pacheco D. (2016) Realizo una investigación en el distrito de S.J.L 
en el que mencionaba que la empresa Ludidacticos S.A.C observaba deficiencias en su 
implementación del marketing relacional, ya contaban con clientes fijos pero sus ganancias 





Mientras que nivel nacional nos indican que muchas empresas se concentran en obtener o 
captar más clientes y no se preocupan en fidelizar al consumidor, pero si bien es cierto se 
sabe que una fidelización del cliente requiere menos inversión que la captación de nuevos 
clientes, sin embargo, en Perú, creen que solo las grandes empresas pueden lograr la 
fidelización del consumidor, por lo que la fidelización del cliente no es muy importante para 
las empresas casi pequeñas y medianas, aunque requieran una gran inversión, están más 
interesadas en atraer nuevos clientes. 
Entonces viendo todos estos problemas que ocurren con las empresa en relación a sus 
clientes, indicamos que la empresa Todinno intentaba aplicar el marketing relacional porque 
quiere fidelizar a sus clientes, el problema que se presenta en este ámbito es que al parecer 
no ven frutos de su esfuerzo pues ellos solo se enfocan solo en cualidades comunes que tiene 
un consumidor de la empresa, por ello no logra llegar a todos sus clientes porque 
generalmente no quiere realizar una segmentación de cliente porque se enfocan en un solo 
producto y creen que es irrelevante captar otras cualidades de sus consumidores, esto genera 
una desventaja para la empresa pues aplican el marketing relacional pero no obtienen 
resultados esperados de la estrategia que están empleando. 
Se ha identificado la situación problemática en el entorno especifico de la investigación el 
deficiente uso de las herramientas del marketing relacional, con escasa atención de las 
necesidades, preferencias, beneficios y escasa facilidad otorgado al cliente, también se tuvo 
incumplimientos con escasa puntualidad, baja satisfacción, escasa tolerancia, baja capacidad 
de respuesta, inadecuada calidad de los productos ofrecidos; todo ello relacionado con la 
fidelidad de los clientes con inadecuados precios, servicios, calidad de diseño, marca y 
seguridad entre otros. 
Así mismo se presenta trabajos previos como antecedentes internacionales nos indica la 
autora Naranjo W. (2016). “Implementación de Marketing relacional para la fidelización de 
los clientes de la aseguradora Hispana de seguros” Pontificia Universidad Católica del 
Ecuador sede Ambato. La presente investigación tuvo como objetivo investigar y desarrollar 
una fidelización a sus clientes potenciales pues esta aseguradora tiene más de 20 años 
laborando y se enfrentó a muchos problemas como servicio al cliente resistencia al cambio y 





identificar las características y la capacidad de cuantificar soluciones alternativas; por otro 
lado Aplicando la encuesta a Clientes existentes y potenciales, y entrevistas con la alta 
gerencia para ayudarlos a tener éxito. Tomaron decisiones y brindaron el producto final del 
marketing relacional. El aporte que nos brinda es que ellos ya tenían un listado de sus clientes 
recurrentes al igual que la investigación presente en la que estamos trabajando de la empresa 
Todinno. 
De igual manera las autoras Bastidas J., Sandoval C. (2017) “Marketing relacional 
para mejorar la fidelización de los clientes en las cooperativas de ahorro y crédito del 
segmento 5 del Cantón Latacunga” Universidad Técnica de Cotopaxi Ecuador El propósito 
de esta investigación fue determinar si el marketing relacional aumentará la lealtad del cliente 
de la cooperativa de ahorro, ya que este enfoque ayudará a establecer planes basados en 
estrategias de marketing relacional.  ya que tenían problemas con la fidelidad de sus clientes 
para lo cual desarrollaron una sustentación teórica. La metodología que emplearon fue 
cualitativa y cuantitativa y también realizaron técnicas de observación las encuestas fueron 
aplicadas a clientes internos y externos y arrojaron resultados que las cooperativas 
abandonaron a sus clientes y el estudio se utilizó en el método de tarjeta estadística (chi-
cuadrado), el cual comprobó que la aplicación de marketing relacional ayuda a la fidelización 
del cliente. Esta investigación tenía una buena metodología de estudio que ayuda a nuestra 
investigación. 
Por otro lado el artículo de investigación presentada por Choca I., López K. titulada 
“Marketing relacional para Fidelizar a los clientes de Baratodo S.A en la ciudad de 
Guayaquil” Ecuador (2019). En la revista Observatorio de la economía Latinoamericana. 
Este artículo tenía el propósito de aportar al estudio del marketing mejorando la comprensión 
teórica de la descripción del marketing relacional especialmente para la empresa Baratodo 
S.A. El método que emplearon fue deductivo de tipo exploratoria y desarrollaron una 
encuesta cerradas, el método utilizado fue cualitativo- cuantitativo y su población fue de 376 
encuestas aplicadas obteniendo resultados que evidencia que no hay una aplicación de 
fidelidad del cliente no solo por el producto porque también se visualización un mal servicio. 
Así mismo los autores Orquera C., Cedeño M.(2018) “Estrategias de Marketing 





Universidad de Guayaquil. El propósito de esta investigación fue presentar un diseño de 
estrategias de marketing relacional para los clientes de la empresa investigada también 
tuvieron que identificar las causas que impiden la fidelización del cliente, el diseño será 
documental y emplearan una investigación descriptiva, el instrumento que emplearon fueron 
encuestas a una muestra de 269 personas para realizar un análisis cuantitativo.  
Por último la autora Alcivar S. (2018). “Marketing relacional para generar fidelidad 
hacia los clientes de la Boutique Very Chic, Sector Norte, Ciudad de Guayaquil” Ecuador. 
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil. Esta investigación tuvo un enfoque en 
particular el cual fue adoptar la estrategia de marketing relacional para la empresa 
mencionada, el objetivo fue determinar el nivel de fidelización actual para optar por diseños 
y estrategias adecuadas pues veían reducción en sus ventas, se plantearon una metodología 
de investigación descriptiva recurriendo a una información cuantitativa y cualitativa, 
aplicaron 351 encuestas a los consumidores actuales de la organización, con los datos 
obtenidos pudieron ver que mediante estrategias que hallaron puedan fidelizar al público y 
atraiga la atención de clientes potenciales. 
A nivel nacional indicamos como antecedentes los autores Sánchez J., Ramos G (2019) 
“Marketing Relacional y la fidelización de los clientes de hoteles 4 estrellas de San Isidro – 
Miraflores” Universidad San Ignacio de Loyola Perú. El objetivo de este proyecto fue 
determinar la influencia de las variables en el segmento de Hoteles 4 estrellas de los distritos 
de San Isidro y Miraflores. . Gracias a la metodología descriptiva y al diseño no experimental 
que emplearon podrán encontrar información concreta para beneficio de los Hoteles. Se 
concluyó que la variables 1 influye positivamente en la variables 2 y esto se logró por calidad 
de servicio y post venta y cada uno varia en diferente nivel. La población estaba integrada 
por turistas extranjeros con perfiles variados que se hospedan por negocio, salud, familia u 
otro y su permanencia es variada aplicaron en total 385 encuestas. Su contribución es que el 
diseño de investigación utilizado en este trabajo es similar al diseño que se usó para esta 
investigación,  de la misma manera resaltan la importancia de fidelizar al cliente  de la misma 






  Por otro lado Vivanco R. (2019). “M. R. enfocado a la fidelización de los clientes del 
restaurante Mar Criollo, Lima 2019” Universidad Norbert Wiener Perú. El propósito de este 
trabajo de investigación fue plantear el uso de estrategias de marketing relacional para 
fidelizar clientes, lo que permitirá a la empresa mejorar su relación con los consumidores y 
reflejarse en sus Estados financieros, aplicaron una metodología mixto, y su estudio es 
cuantitativo y cualitativo, la investigación fue sintagma holístico pues necesitaban que su 
proyecto pueda crear conocimientos y producir cambios, la muestra incluye 364 clientes 
encuestados, también realizaron encuesta a 3 técnicos del personal administrativo. En 
conclusión visualizaron que no hay capacitación en el personal que atienden a los clientes y 
por lo mismo se percibió la insatisfacción de sus clientes por consecuencia se observó una 
reducción de sus comensales que visitaban el restaurant por ello se plantearon usar las 
estrategias de marketing relacional para retener a los clientes. Por tanto, el aporte de esta 
investigación es que utilizarán tecnología de recopilación de información para especificar la 
ubicación del problema, y normalmente la aplicarán al cliente, así como este proyecto 
buscaba una respuesta del cliente. Las herramientas que utilizan son muy similares a las 
herramientas que usamos para realizar este proyecto de investigación. 
De igual manera Orue y Gonzáles (2017) “M. R. y fidelización de los clientes de la 
empresa de Laboratorios Biosana S.A.C.”  Universidad Peruana Unión Perú. El propósito 
de esta investigación fue determinar la relación que existe entre el marketing relacional y la 
fidelización de los clientes de la empresa Laboratorios Biosana S.A.C., el diseño que optaron 
fue experimental y de corte transversal pues los datos lo tomaron  un solo tiempo y su muestra 
fue de 384 clientes calculados, elaboraron un instrumento que pudiera medir distintas 
dimensiones para que pudieran medir distintas tablas porcentajes y medidas para así 
determinar los niveles de marketing relacional y fidelización de los clientes. Este proyecto 
finalizó indicando que si hay reciprocidad entre las dos variables y esta es positiva y 
significativa. El aporte que obtenemos de esta investigación es que de la misma manera 
tuvieron que realizarán un instrumento de autoría propia para que pueda abarcar distintos 
puntos pero dirigido al cliente como lo realizamos en el presente proyecto.  
Así mismo los autores Beatriz y  Pérez  (2018). “El Mkt  Relacional en la fidelización 





Pontificia Universidad Católica del Perú. Esta investigación tuvo como finalidad describir 
las estrategias en general del Marketing Relacional y así contrastar con el pos venta de la 
empresa presentada inicialmente, igualmente nos indican que anteriormente desde el 2015 la 
institución llevaba implementando acciones que se enfoquen más a sus clientes  pero no 
evidenciaron resultados favorables, la muestra que emplearon fue de 100 personas entre 
hombres y mujeres de 25- 65 años, de distintos distritos en Lima donde se encuentran los 
locales o sucursales de la empresa, estos indicaban que la garantía ofrecida por la empresa 
no era suficiente a la hora de adquirir un producto y había una mala aplicación de 
merchandising, y también la falta de comunicación entre cliente y asesor. Concluyeron que 
identificando los problemas verían la manera de reducir precios pero también capacitar a sus 
asesores. El aporte que obtenemos de esta investigación es su variedad de clientes y el rango 
de edad donde aplicador su instrumento de evaluación pero con una empresa que se estaba 
enfocando en el cliente anteriormente.  
Por último el autor Barreto y Caballero (2018) ” Influencia del Mkt. relacional en la 
fidelización de los clientes habituales de Casa Andina Select Zorritos” Universidad de 
Tumbes. La investigación tuvo como propósito determinar la Influencia del marketing 
relacional en la fidelización de los clientes habituales de dicho centro, la metodología 
empleada fue básica, de enfoque descriptiva- correlacional de diseño no experimental y de 
corte transversal, utilizaron encuestas de satisfacción y fue aplicado a una muestra de 100 
clientes frecuentes. En conclusión indicaron que el marketing relacional influye en la 
fidelización de los clientes habituales al hospedaje mencionado. Por tanto, el aporte que 
aporta este proyecto de investigación es que utilizan diseños similares, y las herramientas de 
recopilación de información suelen ser más importantes para los clientes. 
Como marco teórico respecto a la variable X: Marketing Relacional: Buscamos conceptos 
básicos para el desarrollo de la variable y según Gronroos C.,(2009) indica que el marketing 
relacional incluye primero identificar, establecer, mantener y desarrollar la relación entre los 
consumidores y otros agentes relacionados con la organización, y de esta manera lograr los 
objetivos de todas las partes, y mencionar que el objetivo es básicamente determinar con ellos 





sus necesidades para producir cambios de productos o servicios para satisfacer a los clientes. 
(p. 14) 
 Así mismo Kotler y Armstrong (2003) señalan que el marketing es un pase, una estrategia 
bien estructurada que permite a la empresa crear valor para el producto y los servicios que 
brindan para construir una relación sólida con ellos de esta manera recompensada para los 
cliente (p. 140).  Por otro lado Payne y Hult (2011) indican que el marketing relacional busca 
atraer, mantener e identificar las relaciones con el cliente y este enfoque gira en torno  a la 
fidelización del cliente (p. 230); pero según Kotler (2006) nos indica también como Gronroos 
que es  aquel proceso en el que identifican a los clientes potenciales para establecer relaciones 
con cada uno de ellos, de la misma manera consigue mantener y manejar esa relación para 
fidelizar a los clientes y convertirlos en prescriptores del producto o servicio que ofrecerá 
alguna organización (p. 89), de igual manera Keller (2006) En general, señaló que el 
marketing relacional tiene como objetivo establecer relaciones de beneficio mutuo a largo 
plazo con las partes interesadas, consumidores, proveedores, distribuidores y otros socios de 
marketing para valorar y desarrollar negocios. (p. 56) 
Además Payne y Hult (2011) nos mencionan que el marketing relacional  generó gran 
aportación al desarrollo de la moderna ciencia del Marketing y genero un nuevo modelo 
desde todos los alcances de otros autores. (p. 234)  Por otro lado Kotler señala principios y 
menciona que el marketing de relaciones establece conexiones económicas, técnicas y 
sociales entre los miembros de la relación y esto incrementara la confianza mutua y el interés 
de ayudarse, y la disminución de costos y genera de la misma forma duración de las 
transacciones, así mismo Gronroos nos muestra que la característica general es que busca 
establecer relaciones a largo plazo y satisfactorias con sus principales grupos de interés para 
mantener y desarrollar el negocio.(p. 54) Según Morgan y Hunts (1994) indicaban que el 
marketing relacional se refiere a todas las actividades de marketing destinadas a establecer, 
desarrollar y mantener una comunicación relacional exitosa. (p. 22) 
Entonces se determinaron las siguientes dimensiones de estudio gracias a Gronroos: Enfoque 
al consumidor: son cualidades que se obtienen en base a investigaciones profundas y se 
requiere un producto que satisface al cliente pero también se toma en cuenta la atención, 





la empresa tiene que satisfacer las necesidades del consumidor para lograr esta dimensión, 
cultura de servicio al  consumidor: se abordan todos los elementos que constituyen el servicio 
al cliente por lo tanto se toma en cuenta el producto, la atención, etc., beneficios del producto: 
es cumplir con las expectativas del consumidor, hacer saber que obteniendo siempre ese 
producto no tendrá quejas por la adquisición, interactividad del marketing: se basa en la 
tecnología de la organización. 
Con respecto a la variable Y: Fidelidad del cliente, definiciones que nos ayudaran a 
desarrollar la variable de la fidelización, según Alcaide (2016), define la fidelización del 
cliente como una actitud positiva hacia los usuarios que implica un consumo estable y 
duradero. De igual forma, menciona que el servicio brindado a los clientes es un modelo de 
logro y el servicio de retención de logro de los clientes, siendo la calidad del servicio lo más 
importante para cumplir con esta tarea (p. 45). Igualmente  Apaolaza, Forcada, y Hartmann, 
(2002)  indican que la lealtad se produce cuando existe una buena correspondencia entre la 
actitud de un individuo hacia una organización y su comportamiento en la compra de 
productos y servicios. Es una situación ideal tanto para la empresa como para el cliente. (p. 
23) Clientes fieles, amigos de la empresa; mientras que Moretti M. (2008) nos indica algo 
interesante  pues afirma que la lealtad es obviamente nueva para la mayoría de las personas, 
pero todavía es demasiado vieja. (p. 78) Las empresas viven de "clientes" y viven de 
"clientes", por lo que es conveniente conservarlos. La lealtad es la ciencia de las relaciones a 
largo plazo, lo cual es bueno para ambas partes. Un principio importante que se tomara en 
cuenta  según desde la perspectiva de (Alcaide, 2007) Se han producido cambios 
fundamentales en las comunicaciones de marketing con los clientes, porque las actividades 
publicitarias y promocionales que suelen incluir dichas comunicaciones han sido más 
personalizadas que el marketing directo, uno a uno (p. 45) Moretti M. (2008). La importancia 
muestra que esto se debe a que son la base de nuestra plataforma de supervivencia y 
desarrollo, porque es más costoso adquirir nuevos clientes que mantener los clientes 
existentes, porque podemos vender más productos a clientes "leales", tal vez podamos vender 
otros productos. Para nuestra empresa esto también ha mejorado nuestra imagen, y dado que 
ha reducido el porcentaje de abandono de clientes, lo que ha incrementado los intereses de la 
empresa, se han determinado las siguientes dimensiones de investigación: Valor del cliente: 





servicio aumenta con la satisfacción del cliente: Basado en entender si la empresa cumple o 
supera las expectativas del consumidor, percepción del cliente: Basado en la percepción del 
cliente sobre la empresa, expectativas del cliente, es decir, expectativas al comprar productos 
o servicios. (p.80)  
Para la formulación del problema, el presente trabajo fue aplicado el 2016 a los clientes de 
la empresa Todinno de Huachipa, Lurigancho. Entonces formulamos el problema general 
con la siguiente interrogante: ¿Qué relación existe entre  el Marketing Relacional y la 
fidelidad de los clientes de la empresa Todinno de Huachipa, Lurigancho 2016? 
Así mismo se plantearon los problemas específicos en la investigación con las siguientes 
preguntas: ¿Qué relación existe entre el enfoque al consumidor y la fidelidad de los clientes 
la empresa Todinno de Huachipa, Lurigancho 2016?, ¿Qué correlación hay entre  retención 
al consumidor  y la fidelidad de los clientes de la empresa Todinno de Huachipa, Lurigancho 
2016? , ¿Qué correlación hay entre una  cultura de servicio al consumidor y la  fidelidad de 
los clientes de la empresa Todinno de Huachipa, Lurigancho 2016?, ¿Qué correlación existe 
entre los beneficios del producto y la fidelidad de los clientes  de la empresa Todinno de 
Huachipa, Lurigancho 2016?, ¿Qué correlación existe entre la interactividad del marketing 
con respecto a la fidelidad de los clientes de la empresa Todinno de Huachipa, Lurigancho 
2016?  
En cuanto a la justificación de estudio del proyecto de investigación indicábamos que las 
empresas se encuentran en un mundo competitivo, con el paso del tiempo la globalización 
exige verdaderos e importantes cambios y sólo las que aporten constantemente valor a sus 
clientes, en bases a sólidas y rentables relaciones a largo plazo, sobrevivirán al gran reto de 
la competencia. 
El aporte práctico que realiza el trabajo de investigación beneficiara más a la empresa 
Todinno pues conocerán a sus clientes de manera particular y esto permitirá que mejoren la 
relación para así crear lazos y buscar retención a largo plazo y de la misma manera esperamos 





Por otro lado  el aporte teórico que brindaremos serán ciertos alcances acerca de la 
importancia  de generar  un marketing relacional de manera correcta, como indica Gronroos 
indicaremos  que la clasificación de los clientes ante todo es muy importante para que la 
aplicación de este marketing brinde favorables resultados para la organización  pues así se 
operara de manera correcta la fidelización del cliente y de esta manera estaríamos indicando 
el primer paso para  brindar solución al problema principal que afrontamos dentro de la 
organización como indica Morretti. 
De manera metodológica, generaremos la construcción de una herramienta de recolección 
que se enfocará claramente en la perspectiva del cliente, pues primero buscaremos nuevas 
necesidades que la organización no ha cumplido adecuadamente, así como buscaremos lo 
que queremos que brinden a los clientes. Alguna información como averiguar si la empresa 
les proporciona el valor importante que representan a la organización. 
 El aporte que brindaremos de manera social será   la información que se obtendrá para que 
los trabajadores de manera total laboren sin incertidumbre  pues sabrán de manera concreta 
los que requieren sus clientes de manera individual y eso ocasionara que los trabajadores se 
encuentren en un ambiente laboral sintetizado en un mismo objetivo y creara estrecha 
relación entre áreas para beneficiar a los clientes y la sociedad.  
Con respecto a la hipótesis general, el trabajo de investigación indicaría si: Existe o no una 
relación relevante entre el marketing relacional y la fidelidad de los clientes  de la empresa 
Todinno de Huachipa, Lurigancho 2016. 
Por otro lado con respecto a las hipótesis específicas indicábamos que son 5 y son: existe o 
no una relación importante entre el orientación al consumidor y la fidelidad de los clientes la 
empresa Todinno de Huachipa, Lurigancho 2016, existe o no  una relación relevante entre  
retención al consumidor y la fidelidad de los clientes de la empresa Todinno de Huachipa, 
Lurigancho 2016, existe o no una relación favorable  entre  una cultura de servicio al 
consumidor y la fidelidad de los clientes de la empresa Todinno de Huachipa, Lurigancho 
2016, existe o no  una relación significativa entre los beneficios del producto y la fidelidad 





relación importante entre la interactividad del marketing con respecto a la fidelidad  de los 
clientes de la empresa Todinno de Huachipa, Lurigancho 2016. 
El objetivo general del proyecto fue determinar la correlación que existe entre el Marketing 
relacional y la fidelidad  de los clientes de la empresa Todinno de Huachipa, Lurigancho 
2016. 
Por lo tanto planteábamos los siguientes objetivos específicos como Medir la relación  que 
existe entre el enfoque al consumidor y la fidelidad de los clientes la empresa Todinno de 
Huachipa, Lurigancho 2016, medir la dependencia que existe entre  retención al consumidor 
y la fidelidad de los clientes de la empresa Todinno de Huachipa, Lurigancho 2016, medir la 
relación que existe entre  una cultura de servicio al consumidor y la fidelidad de los clientes 
de la empresa Todinno de Huachipa, Lurigancho 2016, medir la relación que existe entre los 
beneficios del producto y la fidelidad de los clientes  de la empresa Todinno de Huachipa, 
Lurigancho 2016, medir la proporción que hay entre la interactividad del marketing con a la 















2.1. Tipo y diseño investigación: 
El diseño de la investigación es un conjunto de métodos y procesos que se utilizan 
para recopilar y analizar la medición de las variables especificadas en la encuesta de 
preguntas. El diseño de investigación es un marco creado para encontrar respuestas a 
preguntas de investigación. 
Según Baena G.  (2017), definió el diseño de la  investigación es una actividad 
de resolución de problemas, su objetivo es encontrar la respuesta a la pregunta. (p. 8) 
De la misma manera Hernández, Fernández, Baptista (2016) El diseño de  
investigación es un proceso sistemático, crítico y empírico utilizado para estudiar 
fenómenos o problemas. (p.37) 
 Por otro lado Sabino C. (2016) indico que los investigadores se basan en los 
datos obtenidos directamente de la realidad, que pueden confirmar las condiciones 
para descubrir los datos. (p. 24) 
 Fraenkel, J.,  Wallen, N. (2016) la investigación cuantitativa se puede dividir 
en investigación descriptiva o investigación experimental. El propósito de la 
investigación descriptiva es familiarizar a las personas con este fenómeno, adquirir 
una nueva comprensión y plantear preguntas o hipótesis de investigación. En cambio, 
la investigación experimental debe probar la relación causal entre variables. En la 
investigación descriptiva, los investigadores no tienen control directo sobre las 
variables independientes porque su desempeño ya ha aparecido. (p. 455) 
El tipo de diseño que se empleara en base al trabajo de investigación  es un proceso 
de correlación cuantitativo, no experimental, transversal, descriptivo, porque las 
variables utilizadas no serán manipuladas, y además es descriptivo, porque los datos 
solo serán recolectados cuando aparezcan los observados. Y es descriptivo, porque 






Los autores Cabezas, Andrade y Torres (2018) señalan que la investigación 
descriptiva está cuidadosamente diseñada de acuerdo con la situación real del evento, 
y su característica básica es mostrar que el resultado es una interpretación correcta, y 
se elabora de manera clara y precisa de manera inmediata hace que el análisis sea 
legible.  (p. 41)  
Con respecto al diseño descriptivo Purdy, Rholetter E. (2020) Señalan que los 
métodos de investigación descriptiva permiten a los investigadores determinen 
muchos detalles sobre un tema a través de la observación, que puede llevarse a cabo 
en un laboratorio o en un entorno natural relativamente cómodo. En comparación con 
las observaciones realizadas en un entorno de laboratorio, es más probable que las 
observaciones realizadas en un entorno natural reflejen comportamientos cotidianos. 
(p. 27) 
 Acerca del tipo de investigación correlacional Fernández, Hernández Baptista 
(2016). Señalaron que el propósito de este tipo de investigación es comprender la 
relación o grado de asociación entre dos o más conceptos, categorías o variables en 
una muestra o entorno específico. A veces solo se analiza la relación entre dos 
variables, pero la relación entre tres, cuatro o más variables se encuentra a menudo 
en la investigación. (p. 126) 
 Según Baena (2017) Aunque los modelos cuantitativos proporcionan una base, 
generalmente no son aplicables en muchos tipos de investigación social. Se puede 
utilizar para comparar con la investigación cualitativa, que es más común en las 
ciencias sociales. (p. 34) 
 Por otro lado nos indica  Hernández., Fernández, Baptista (2016). Los métodos 
cuantitativos son secuenciales y descriptivos, cada etapa precede a la siguiente, no 
podemos evitar dar pasos. El orden es estricto, aunque ciertamente podemos redefinir 
algunas etapas. Comienza con una idea restringida, una vez definida, traza metas y 
problemas de investigación, revisa la literatura y establece un marco teórico o punto 
de vista. Establecer hipótesis y determinar las variables del problema; desarrollar un 





la medición obtenidos mediante métodos estadísticos para sacar una serie de 
conclusiones. (p. 37) 
Así mismo Cabezas, Andrade y Torres (2018). Indican que el método 
cuantitativo es basado en la medición de datos y el análisis estadístico, utilizan la 
recopilación de datos para probar hipótesis para así crear esquemas de procedimiento 
y pruebe teorías. (p. 19) 
2.2. Operacionalización de variables: 
Las variables de la investigación representan los conceptos más importantes de un 
proyecto. Las variables son conceptos que forman tipos específicos de declaraciones 
llamadas hipótesis. 
  Tricia S. (2019) Los componentes de la investigación cuantitativa incluyen la 
medición de objetos y la notificación de resultados. Cualquier muestra que pruebe la 
causalidad del experimento. Los investigadores determinan variables independientes, 
llamadas condiciones de tratamiento o factores en el experimento.  (p. 17). 
  Hernández R. (2018) Define que una variable es un fenómeno, forma física 
evento u otra característica biológica que se puede cambiar y se puede medir u 
observar (p. 86) 
Las variables que se evalúan en la investigación son: 
Variable X. Marketing Relacional 
 
Variable.Y. Fidelidad del Cliente. 
Así mismo indico la definición conceptual de las variables según los autores: Con 
respecto al Marketing Relacional, Gronroos C.(2009) nos indica que el marketing de 
relaciones, radica en identificar y establecer, conservar y desarrollar las relaciones con 
los consumidores y otros agentes que estén relacionados a la organización y de esta 
manera se lograran los objetivos de todas las partes, y nos menciona que el objetivo 





con ellos y esto implica conocer sus necesidades para generar variaciones del  producto 
o servicio para satisfacer al cliente. (p. 14) 
Por otro lado de acuerdo a la Fidelidad del cliente, Morretti M. (2008) La importancia 
muestra que esto se debe a que son la base de nuestra plataforma de supervivencia y 
desarrollo, porque es más costoso adquirir nuevos clientes que mantener los clientes 
existentes, porque podemos vender más productos a clientes "leales", tal vez podamos 
vender otros productos. . Para nuestra empresa, esto también ha mejorado nuestra imagen 
y ha aumentado las ganancias de la empresa al reducir el porcentaje de rotación de 




   
TABLA 1  
Operacionalización de la variable Marketing Relacional 
 
Fuente: la investigadora 
VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 





















El marketing relacional que es  aquel 
proceso en el que identifican a los 
clientes potenciales para establecer 
relaciones con cada uno de ellos, de la 
misma manera consigue mantener y 
manejar esa relación para fidelizar a 
los clientes y convertirlos en 




Para lograr los objetivos de la 
investigación se hizo uso de la 
encuesta y el cuestionario, para 

































Capacidad de Respuesta 
















   
TABLA 2  
Operacionalización de la variable Fidelidad del cliente 
Fuente: la investigadora 
VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 






















Es la actitud positiva por parte 
del consumidor que es más 
estable y duradero, así mismo el 
servicio que se brinda al cliente 
tendrá que ser consecutivo para 






Para lograr los objetivos de la 
investigación se hizo uso de la 
encuesta y el cuestionario, para 
procesar los datos se aplicó el 
SPSS 24. 
 


















Mejorar la experiencia 
Ser escuchado 
Rendimiento 









Expectativa de los clientes 




2.3. Población muestra y muestreo: 
           Los autores Cooper y Schindler (Citado por Bañados, Venemans, Decarli, Farina, 
2016) El muestreo es un procedimiento mediante el cual ciertos miembros (personas u 
objetos) de la población pueden seleccionarse para representar a toda la población. La 
principal ventaja del muestreo es que, en comparación con las encuestas de población 
completas, como los censos de población, el muestreo nos permite comprender una población 
grande más rápidamente a un costo razonable más bajo. (p. 45) 
Para el desarrollo de la investigación tomaremos una población de 80 clientes seleccionados 
por la empresa Todinno, es por ello que para el desarrollo de esta investigación requerirá toda 
la población denominada censo así mismo Baena G. (2017) Un censo es el estudio de la 
población total de un fenómeno dado. (p. 84) 
Criterios de selección: como inclusión encuestamos a personas con mayoría de edad que 
compran regularmente  en la empresa, esos datos nos facilitó la organización, como exclusión 
se toma en cuenta a clientes terceros que no compran directamente a la empresa si no a tiendas 
pequeñas o a clientes mayormente ligados a la organización. 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos: 
En términos de técnica según Hurtado (2018), la tecnología de recolección de datos 
es una actividad que permite a los investigadores obtener los datos necesarios para lograr el 
propósito de investigación correspondiente. (p. 427) 
Así mismo según Baena G. (2017) La función básica del modelo es ayudarnos a 
comprender teorías y leyes y explicarlas. Por tanto, si el modelo nos ayuda a entenderlo es 
porque además de explicarnos, también nos permite hacer predicciones. La investigación 
cualitativa es una tarea ardua y no puede alcanzar ni siquiera la precisión que se suele 
encontrar en la investigación cuantitativa, como las ciencias físicas. (p. 70) 
Definido la problemática y objeto de la investigación. Además, se necesitan tecnología y 
herramientas para ayudar a los investigadores a realizar investigaciones. Estas tecnologías se 




   
obtengan sus conocimientos. Estos conocimientos o conocimientos se utilizarán como 
herramientas para guardar la información extraída. Algunas herramientas utilizadas para este 
fin incluyen: cuestionarios, cámaras, software de apoyo; un elemento esencial para registrar 
el contenido observado durante la investigación. 
 La técnica utilizada para el desarrollo de la investigación serán las encuestas, y 
Álvarez (2016) permite obtener información relacionada con preguntas de investigación de 
poblaciones importantes para que puedan sacar conclusiones a partir de los datos obtenidos. 
(p. 122) 
 Como Herramienta de recolección según los autores Hernández, Ramos, Placencia, 
Indacochea, Quimis, Moreno (2018) Es un formulario en papel llenado por los propios 
sujetos, y las preguntas planteadas anteriormente son de gran importancia para la 
investigación a realizar. (p. 117) 
 Por otro lado Hanh, A. (2020)  Señala que Los cuestionarios son una serie de 
preguntas impresas en papel o creadas a través de herramientas en línea que se pueden utilizar 
para la investigación cualitativa y cuantitativa. (p. 3) 
En cuanto a la validez del cuestionario será determinada por el juicio metodológico de 3 
jueces profesionales y 2 consultores. Asimismo, se realizarán pruebas piloto en 40 clientes. 
 Hernández. R, Fernández C., Baptista M. (2016) Una herramienta de medición debe 
representar todos o la mayoría de los componentes del dominio de contenido de la variable 
que se va a medir. (p. 39) 
 Cohen N., Goméz G. (2019) El desarrollo de la herramienta de registro no es solo una 
etapa del proceso de investigación, sino también principalmente el momento de la producción 
de datos. Esta es la principal fuente de recursos que tenemos en todos los estudios sociales y 
puede contribuir a la transmisión de hechos a datos. Esto lo posiciona como un recurso que 
busca una vigilancia especial por parte de las personas que lo construyen. (p. 181) 
Como se mencionó anteriormente, la herramienta ha sido sometida a los juicios de 05 




   
incluyendo 30 preguntas de la variable x (MARKETING RELACIONAL) y 30 interrogantes 
de variable dependiente. (FIDELIZACIÓN DE CLIENTES) Un total de 60 preguntas. 
Tabla 3: 
 Cuadro de expertos 
NÚMERO NOMBRE 
 1 Dr. Raúl Delgado Arenas 
 2 Mg. Alfredo Suasnabar Ugarte 
 3 Mg. Marco Antonio  Candia Menor 
 4 Mg. Romeo Paca Pantigoso 
 5 Mg. Daniel Cárdenas Canales 
Fuente: la investigadora 
Los expertos creen que la efectividad promedio del marketing relacional que es la primera 
variable es del 73.6%, por lo que es beneficioso para la investigación 
Los expertos creen que la efectividad media de la segunda variable fidelización del cliente 
es del 74,2%, por lo que resulta beneficioso realizar una investigación. 
En cuanto a la confiabilidad, se refiere al nivel de confianza de los datos obtenidos a través 
de encuestas por cuestionario. Este coeficiente será el coeficiente Alfa de Cronbach calculado 
en SPSS 24 
Para determinar la correlación, se utilizará el coeficiente de correlación de Spearman para 
determinar el criterio de normalidad. Un valor estadísticamente significativo p <0.05, cabe 
señalar que si el valor p- es menor que 0.05, la correlación es significativa. 
2.5. Procedimientos: 
Recogemos la información gracias al instrumento elaborado, pues este se ajusta a los criterios 
que queremos visualizar del cliente en ambas variables trabajadas, la empresa Todinno nos 




   
2.6. Métodos de análisis de datos: 
• Estudio atado a la hipótesis : descriptivo – correlacional 
• Esquema inferencial: prueba de normalidad, prueba de hipótesis 
Esta investigación es cuantitativa, por lo que se realizará un análisis descriptivo para observar 
y describir el comportamiento individual que involucra variables 
2.7. Aspectos éticos: 
La investigación llevará a cabo una prueba de escáner en un software detector de robos y 
realizará una investigación de incidente junto con otras investigaciones para confirmar la 
precisión de los resultados obtenidos y proteger los derechos de propiedad intelectual de los 
investigadores (sistema de similitud TURNITIN). Este trabajo de investigación se realizó sin 
plagio, solo se tomaron autores de libros o tesis como aportes para apoyar nuestra 














   
III. RESULTADOS 
  Como fiabilidad de los resultados, fue de acuerdo al Alfa de Cronbach para cada variable 
como: Marketing Relacional y Fidelidad del cliente como se observa en los siguientes cuadros. 
Tabla 4 












Fuente: La investigadora 
De acuerdo con los resultados obtenidos a través del análisis de confiabilidad alfa de Cronbach 
0.782, de acuerdo con la tabla que se muestra, se puede determinar que los datos tienen alta 
consistencia interna, lo cual es consistente con el contenido que este estudio pretende probar. 
Tabla 5 






Fuente: La investigadora 
Recapitulación de procesamiento de casos 
 N % 
Casos 
Válido 80 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 80 100,0 
Fiabilidad 
Alfa de Cronbach N° de elementos 
,782 30 
Recapitulación de procesamiento de casos 
 N % 
Casos 
Válido 80 100,0 
Excluido 0 ,0 








Fuente: La investigadora 
 
De acuerdo con los resultados obtenidos mediante el análisis de confiabilidad alfa de Cronbach 
de 0.779, de acuerdo con la tabla que se muestra, se puede determinar que los datos tienen alta 
consistencia interna, lo cual es consistente con el contenido que este estudio pretende probar. 
Entonces presento los análisis e interpretación de las tablas cruzadas: 
TABLA 6 
Marketing relacional y fidelidad del consumidor 
Si observamos las variables independientes en la tabla a continuación, podemos determinar que 
el marketing relacional utilizado por la empresa es el convencional 38,8%, mientras que la 
fidelización del cliente basada en la respuesta del consumidor es buena 30%. 
El objetivo general de la investigación es determinar la relación que existe entre el Marketing 
relacional y la Fidelidad del cliente de la empresa Todinno de Huachipa, Lurigancho 2016; 
entonces en base a los resultados puedo indicar que el Marketing relacional que emplea la empresa 
a la fecha es percibida por el cliente de forma regular y  mala en porcentajes de 1,3% y 3,8% 
respectivamente, por otro lado mientras que la el marketing relacional sea muy malo la fidelidad 
del cliente se mantiene en un 3,8% pues no ven cambios del Marketing relacional que emplean a 
la fecha. 
Además, todos tenemos un supuesto común de que el marketing relacional y la fidelización del 
cliente están relacionados con Todinno de Huachipa (Lurigancho 2016), supuesto que ha sido 
confirmado por la prueba estadística de Spearman Rho, que nos proporciona La relación es 0.340, 
y el nivel de significancia bilateral es 0.002, lo que significa que la hipótesis ha sido confirmada 
Fiabilidad 





   
y existe una relación entre las dos variables. En términos de valores conceptuales, decimos que 
una correlación del 34% puede considerarse moderada La calificación es falsa. 
TABLA  6 





FIDELIDAD DEL CLIENTE (V2) TOTAL RHO 
SPEARMAN Muy 
Malo 
Malo Regular Bueno Muy 
Bueno 
Muy Malo 3,8% 3,8% 1,3% 0,0% 0,0% 8,8% RHO=0.340** 
Malo 5,0% 6,3% 7,5% 7,5% 2,5% 28,7% 
Regular 2,5% 10,0% 11,3% 11,3% 3,8% 38,8% 
Bueno 0,0% 1,3% 5,0% 7,5% 3,8% 17,5% SIG.(BILATERA
L) =0.002 Muy Bueno 0,0% 1,3% 1,3% 3,8% 0,0% 6,3% 
TOTAL 11,3% 22,5% 26,3% 30,0% 10,0% 100,0% 
FUENTE: Base de datos de la investigación 
La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Fuente: la investigadora 
 
TABLA  7 
Enfoque al consumidor y fidelidad del cliente 
Centrándose en los consumidores como una dimensión de las variables del marketing relacional, 
en la que solo hay cuatro categorías de distribución dispersa, de las que se pueden obtener 
respuestas sobre prestar atención a los consumidores no saludables 58,8%, seguido de 31,3% de 
personas que dicen que consumen con frecuencia, mientras que, el 8,8% de las personas piensa 
que su actitud hacia los consumidores es muy mala. 
El primer objetivo fijado es medir la relación que existe entre el enfoque al consumidor y la 
fidelidad de los clientes de la empresa Todinno de Huachipa, Lurigancho 2016; la Tabla N° 7 nos 




   
positivos por parte de estos, en relación de muy buena un 10%, buena un 30% mientras que 
respondieron de manera regular  un 26,3%, teniendo una gran relación entre estas dos variables. 
Por otro lado, obtienen los resultados de la prueba estadística Rho Spearman con un coeficiente 
de correlación Rho= 0.264 y un Sig. Bilateral= 0.018 que demuestra que se tiene que si existe una 
relación entre enfoque al consumidor y la fidelidad de los clientes en la empresa Todinno 
Huachipa, Lurigancho 2016. Considerando la variación del coeficiente a una débil correlación.      
TABLA  7 






FIDELIDAD DEL CLIENTE (V2) TOTAL RHO 
SPEARMAN Muy 
Malo 
Malo Regular Bueno Muy 
Bueno 
Muy Malo 5,0% 2,5% 0,0% 1,3% 0,0% 8,8% RHO=0.264* 
Malo 6,3% 13,8% 16,3% 16,3% 6,3% 58,8% 
Regular 0,0% 6,3% 10,0% 11,3% 3,8% 31,3% SIG.(BILATER
AL) =0.018 
Bueno 0,0% 0,0% 0,0% 1,3% 0,0% 1,3% 
TOTAL 11,3% 22,5% 26,3% 30,0% 10,0% 100,0% 
FUENTE: Base de datos de la investigación 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (2 colas) 
Fuente: la investigadora 
TABLA 8  
Retención al cliente y fidelidad del cliente 
Considerando entre retención al cliente y fidelidad del cliente, se tienen porcentajes máximos de 
relación regular según respuesta del consumidor con un valor de 41,3%; mientras que se obtiene un 




   
El segundo objetivo específico es medir la relación que existe entre la retención al cliente y la 
fidelidad del cliente de la empresa Todinno de Huachipa, Lurigancho 2016; la Tabla N° 8 nos 
muestra que mientras la retención al cliente se aprecia con resultados como muy malo 8,8%, malo 
con 41,3%, y regular 41,3%, la fidelidad del cliente también muestra respuestas negativas con 
porcentajes elevados, esto muestra que casi no existe relación entre estas dos variables. 
Por otro lado, está el resultado de la prueba Rho de Spearman, coeficiente de correlación Rho = 
0.081, Sig Bilateral = 0,476, lo que muestra que no existe una correlación significativa entre estas 
dos variables. 
Teniendo en cuenta el tamaño de las cuatro categorías involucradas, debemos limitar los resultados 
obtenidos a poca o ninguna correlación. En otras palabras, las dos variables, la tasa de retención de 
clientes y la lealtad del cliente, son completamente independientes. 
TABLA 8 




FIDELIDAD DEL CLIENTE (V2) TOTAL RHO 
SPEARMAN Muy 
Malo 
Malo Regular Bueno Muy 
Bueno 
Muy Malo 1,3% 3,8% 1,3% 1,3% 1,3% 8,8% RHO=0.081 
Malo 7,5% 10,0% 12,5% 7,5% 3,8% 41,3% 
Regular 2,5% 7,5% 8,8% 17,5% 5,0% 41,3% 
Bueno 0,0% 1,3% 3,8% 2,5% 0,0% 7,5% SIG.(BILATE
RAL) =0.476 Muy Bueno 0,0% 0,0% 0,0% 1,3% 0,0% 1,3% 
TOTAL 11,3
% 
22,5% 26,3% 30,0% 10,0% 100,0% 
FUENTE: Base de datos de la investigación 







   
TABLA 9  
Cultura de servicio al consumidor y fidelidad del cliente 
Se observa una repartición desperdiga en cinco condiciones de los cuales el 26,3% se presenta de 
manera regular una cultura de servicio mientras que el 7,5% opinan que es muy buena esta clase de 
servicio, no obstante la otra totalidad de encuestados respondieron entre escalas de muy malo, malo 
o bueno, opinan de la cultura del servicio. 
El tercer objetivo específico de la investigación es medir la relación que existe entre la cultura de 
servicio que emplea la organización para la fidelidad de los clientes de la empresa Todinno 
Huachipa, Lurigancho 2016, la tabla N° 9 nos muestra que  solo un 7.5% de los consumidores 
encuestados indican que es muy bueno la cultura de servicio que aplica Todinno y por lo mismo el 
resultado de la fidelidad del cliente nos indica que muy buena esta variable es solo de un 10%, todo 
esto se muestra de manera uniforme en las otras categorías. Estos resultados indican que la relación 
entre estas dos variables es débil. 
Por otro lado, obtuvimos los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman, el coeficiente de 
correlación Rho = 0.420 y el Sig bilateral. = 0.000, lo que nos dice estadísticamente que existe una 
correlación entre la cultura de servicio al cliente y la fidelidad del cliente. Cliente de Todinno 
Huachipa, Lurigancho2016. Considerando el tamaño de las cuatro categorías de relevancia de 
calificación, el resultado es una relevancia más débil. 
TABLA 9 








FIDELIDAD DEL CLIENTE (V2) TOTAL RHO 
SPEARMAN Muy 
Malo 
Malo Regular Bueno Muy 
Bueno 




   
Malo 3,8% 2,5% 6,3% 6,3% 2,5% 21,3% 
Regular 1,3% 7,5% 5,0% 10,0% 2,5% 26,3% 
Bueno 2,5% 2,5% 5,0% 6,3% 3,8% 20,0% SIG.(BILATER
AL) =0.000 Muy Bueno 0,0% 1,3% 3,8% 2,5% 0,0% 7,5% 
TOTAL 11,3% 22,5% 26,3% 30,0% 10,0% 100,0
% 
FUENTE: Base de datos de la investigación 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas) 
Fuente: la investigadora 
TABLA 10  
Beneficios del producto y fidelidad del cliente 
Considerando los beneficios del producto como otra dimensión importante de la variable Marketing 
relacional se observan los siguientes resultados, el 1,3% de la totalidad de los clientes encuestados 
opinaron que son muy buena los beneficios del producto que les brinda la empresa mientras que el 
50% indican que solamente se presenta de manera regular los beneficios del producto. 
El cuarto objetivo es medir la relación que existe entre los beneficios del producto y la fidelidad de 
los clientes de la empresa Todinno Huachipa, Lurigancho 2016; la tabla N° 10 nos muestra que muy 
bueno  solo 1,3% perciben los beneficios del producto y en cuanto a la fidelidad del cliente la 
mayoría de encuestados respondieron en los intervalos de muy malo, malo o de manera regular 
haciendo una totalidad de 60,1%. 
Por otro lado, considerando la cuarta hipótesis específica, existe una correlación entre los beneficios 
del producto y la lealtad del cliente de Todinno Huachipa, Lurigancho 2016; obtenemos los 
resultados de la prueba estadística Rho de Spearman, coeficiente de correlación Rho = 0.335, Sig 
bilateral. = 0,002, lo que indica que existe una correlación significativa entre estas dos variables. 
Teniendo en cuenta el tamaño de las cuatro categorías de relevancia, debemos limitar los resultados 





   
TABLA 10 





FIDELIDAD DEL CLIENTE (V2) TOTAL RHO 
SPEARMAN Muy 
Malo 
Malo Regular Bueno Muy 
Bueno 
Muy Malo 2,5% 2,5% 2,5% 1,3% 1,3% 10,0% RHO=0.335** 
Malo 5,0% 6,3% 6,3% 8,8% 0,0% 26,3% 
Regular 3,8% 11,3% 15,0% 15,0% 5,0% 50,0% 
Bueno 0,0% 2,5% 2,5% 5,0% 2,5% 12,5% SIG.(BILATE
RAL) =0.002 Muy Bueno 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,3% 1,3% 
TOTAL 11,3% 22,5% 26,3% 30,0% 10,0% 100,0% 
FUENTE: Base de datos de la investigación 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Fuente: la investigadora 
TABLA 11  
Interactividad del marketing y fidelidad del cliente 
Se muestran los resultados obtenidos en una distribución dispersa de cinco categorías de las cuales 
se observan que 13,8% indican que la interactividad del marketing es buena y el 30%  también 
respondieron buena con respecto a la fidelidad del cliente; otros encuestados de Todinno responden 
el 30% de manera regular la interactividad del marketing y esto arroja una fidelidad del 26,3% 
regular, con respecto a las categorías que se encuentran al extremo el 47,5% creen que es mala la 
interactividad del marketing y por lo mismo solo el 22,5% responden que sea mala la fidelidad del 
cliente. 
El último objetivo de la investigación es medir la relación que existe entre la interactividad del 
marketing con respecto a la fidelidad del cliente de la empresa Todinno; la tabla N° 11 nos muestra  
que mientras los porcentajes son menores en la percepción en la categoría muy bueno que nos arroja 
un resultado de 1,3% se obtendrán resultados de fidelidad del cliente muy buena de 10%, entonces 




   
Por otro lado, a través de los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman, la prueba tiene 
un coeficiente de correlación Rho = 0.305 y un Sig bilateral. = 0.006, la quinta hipótesis específica 
indica que existe una relación entre la interacción del marketing y la lealtad Cliente de Todinno 
Huachipa, Lurigancho 2016. Teniendo en cuenta el tamaño de las cuatro categorías relevantes, 
debemos limitar los resultados obtenidos, porque existe una ligera correlación entre los ingresos del 
producto y la lealtad del cliente. 
TABLA N° 11 





FIDELIDAD DEL CLIENTE (V2) TOTAL RHO 
SPEARMAN Muy 
Malo 
Malo Regular Bueno Muy 
Bueno 
Muy Malo 2,5% 2,5% 1,3% 1,3% 0,0% 7,5% RHO=0.305** 
Malo 6,3% 12,5% 15,0% 8,8% 5,0% 47,5% 
Regular 2,5% 5,0% 8,8% 12,5% 1,3% 30,0% 
Bueno 0,0% 2,5% 1,3% 6,3% 3,8% 13,8% SIG.(BILATERA
L) =0.006 Muy Bueno 0,0% 0,0% 0,0% 1,3% 0,0% 1,3% 
TOTAL 11,3% 22,5% 26,3% 30,0% 10,0% 100,0% 
FUENTE: Base de datos de la investigación 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas) 







El propósito de esta investigación es determinar la relación que existe entre el marketing 
relacional y la fidelización del cliente de la empresa Todinno de Huachipa, Lurigancho en 2016. 
La empresa mide la relación entre la tasa de retención de clientes y la lealtad del cliente, la 
relación entre la cultura de servicio y la lealtad del cliente, la relación entre los ingresos del 
producto y la lealtad del cliente, y la interacción de marketing con la lealtad del cliente Todinno 
de Huachipa de Lurigancho. La relación entre grados. Los principales hallazgos de esta 
investigación se encontrarán a continuación. 
Bastidas J., Sandoval C. (2017) “Marketing relacional para mejorar la fidelización de 
los clientes en las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 5 del Cantón Latacunga” 
Universidad Técnica de Cotopaxi Ecuador. Los resultados obtenidos gracias a los instrumentos 
de recolección indicaron que las cooperativas abandonaron a sus clientes y la investigación se 
valió por el método estadístico de chi- cuadrado 10.754, en la que nos indican que se aprueba la 
hipótesis alterna confirmando que la aplicación de marketing relacional ayuda a la fidelización 
del cliente. Esta investigación tenía una buena metodología de estudio que ayuda a nuestra 
investigación. 
De los resultados obtenidos en nuestra investigación de la misma manera que nos 
muestra el antecedente citado anteriormente aceptamos la hipótesis alterna gracias a los 
resultados de la prueba estadística de Spearman Rho se muestran en la Tabla N ° 6, pero de la 
misma forma, según el feedback de los clientes de la empresa, la mayoría de ellos mantienen 
una actitud negativa o escéptica hacia la fidelización de nuestros clientes, ellos no se sienten 
importantes para la empresa, por más que Todinno este implementando el marketing relacional 
con el propósito de fidelizar sus clientes, pero viendo estos efectos no están obteniendo los 
resultados que esperaban. 
Naranjo W. (2016). “Implementación de Marketing relacional para la fidelización de 
los clientes de la aseguradora Hispana de seguros” Pontificia Universidad Católica del Ecuador 
El método que utilizo la investigación fue cualitativo porque se debe identificar las 




   
encuesta a Clientes existentes y potenciales, y entrevistas con la alta gerencia para ayudarlos a 
tener éxito. Obtuvieron resultados y tomaron decisiones, brindaron el producto final del 
marketing relacional. El aporte que nos brinda es que ellos ya tenían un listado de sus clientes 
recurrentes al igual que la investigación presente en la que estamos trabajando de la empresa 
Todinno. 
De este hallazgo de estudio podemos indicar que la seguradora presentada tenía muchos 
años en el mercado pero nunca se les había ocurrido implementar una estrategia enfocada al 
cliente es por ello que tenían muchos problemas como indica la investigación, todo lo contrario 
con Todinno pues ellos ya estaban implementando la estrategia enfocada al cliente pero al 
parecer no obtenían resultados favorables, simplemente no notaban diferencia porque lo 
realizaban de manera deficiente, la empresa ya tenía un listado de clientes regulares de la misma 
manera como indica el antecedente por ello la aplicación del instrumento fue realizado tomando 
en cuenta a clientes habituales, aunque Todinno sea una compañía dedicada al rubro de comercio 
las no servicio la importancia del cliente es lo primordial. 
Sánchez J., Ramos G (2019) “Marketing Relacional y la fidelización de los clientes de 
hoteles 4 estrellas de San Isidro – Miraflores” Universidad San Ignacio de Loyola Perú. Como 
resultados indicaron que el Marketing relacional influye positivamente en la fidelidad del cliente 
y esto se logró por calidad de servicio y post venta y cada uno varia en diferente nivel. La 
población estaba integrada por turistas extranjeros con perfiles variados que se hospedan por 
negocio, salud, familia u otro y su permanencia es variada aplicaron en total 385 encuestas. Su 
aporte es que el diseño de investigación utilizado en este trabajo es similar al diseño que usamos 
para esta investigación, y de igual forma, enfatizan la importancia de la fidelización de clientes 
como Todinno para las buenas aplicaciones su marketing relacional. 
Como ya se mencionó anteriormente la empresa Todinno aplica la estrategia de un 
marketing relacional pero ellos piensan que todos sus clientes tienen las mismas características 
y son de edades que no influyen y por lo mismo suponen que las mismas necesidades se 
presentan para todos, por ello solo se enfocan en un modelo de cliente y por ello nos arrojan los 
resultados ya presentados en el trabajo, el antecedente presentado indicaba también que solo 




   
clientes pero emplea la estrategia en forma inadecuada no podrá obtener resultados favorables 
que sean significativos a comparación de los actuales.  
Según nuestra investigación no se observan resultados proyectados con valores 
significativos para la empresa Todinno, el trabajo presentado anteriormente realizo en su trabajo 
completo primero un análisis del estado anterior de la empresa tanto en fidelidad del cliente y 
poder de adquisición de ellos mismos y realizaron una comparación con la nueva 
implementación del marketing relacional, mientras que nosotros no contamos con datos 
específicos o base de datos de cómo era la empresa anteriormente antes de implementar el 
marketing relacional, solo deducimos que no se obtienen beneficios de acuerdo a como nos 
respondieron los clientes y por la misma boca del administrador que no nos brinda la facilidad 
de acceder a esos documentos que son propios de la empresa para realizar una comparación 
exitosa, pero como nuestro método es solo descriptivo solo nos limitamos a observar el 
fenómeno de las variables con las que estamos trabajando actualmente. 
Gronroos C.(2009) indica que el marketing relacional incluye primero identificar, 
establecer, mantener y desarrollar relaciones con los consumidores y otras agencias relacionadas 
con la organización y de esta manera se lograran los objetivos de todas las partes, y nos 
menciona que el objetivo básico es identificar a sus clientes más potenciales para establecer una 
estrecha relación con ellos y esto implica conocer sus necesidades para generar variaciones del  
producto o servicio para satisfacer al cliente. 
Moretti M. (2008) nos indica algo interesante  pues afirma que la fidelización 
aparentemente es algo nuevo para la mayoría de las personas, pero sin embargo es algo tan viejo. 
Las empresas viven de, por y para los “clientes” y por ello es conveniente fidelizarlo. Se entiende 
por fidelización la ciencia de las relaciones duraderas en el tiempo, con beneficio para ambas 
partes. 
De los resultados obtenidos podemos decir que al parecer el marketing relacional que 
actualmente emplea la empresa Todinno no cumple con conocer las necesidades de sus clientes 




   
clientes y depende mucho de ellos pero como van las cosas y de acuerdo a opinión de algunos 






   
V. CONCLUSIONES 
Teniendo en cuenta los resultados de la investigación y discusión, se extraen las siguientes 
conclusiones. 
1. Existe correlación entre el marketing relacional y la fidelidad de los clientes de la empresa 
Todinno de Huachipa, Lurigancho 2016, y esto se demuestra con la prueba estadística Rho de 
Spearman, que muestra un coeficiente de correlación de 0.340 y un nivel de significancia bilateral 
de 0.002. Porque la aplicación del marketing relacional simplemente crea clientes más satisfechos 
y felices si es bien empleada, así obtendremos una opinión favorable que sea decisiva se 
obtendrán resultados a largo plazo esto creara que ambas partes estén satisfechas. 
2. tiene una relación entre la atención del consumidor y la lealtad del cliente, la cual es consistente 
con la prueba estadística de Spearman Rho, la cual tiene un coeficiente de correlación de 0.264 y 
un nivel de significancia bilateral de 0.018. Por tanto, podemos demostrar que prestar atención a 
los consumidores siempre limitará a los clientes, y estos responderán a través de estímulos, porque 
al comprar productos, al percibir buenos servicios y satisfacer necesidades, los clientes se pueden 
retener. 
3. No existe relación entre la retención al cliente y la fidelidad de los clientes de la empresa Todinno 
de Huachipa, Lurigancho 2016 la prueba de Rho de Spearman determino los resultados de un 
factor de correlación de 0.081 y un Sig. Bilateral de 0.476. Porque la fidelización del cliente se 
basa a que ellos te siguen comprando a voluntad porque están felices con el producto y atención 
brindad pero una retención al cliente no te garantiza fidelización porque esta no está en constante 
comunicación con su cliente porque creen que una vez retenido ya está cubierta toda necesidad y 
no buscan valores agregados para seguir vendiendo o enfocarse en la satisfacción constantemente  
4. Existe relación entre  la cultura de servicio al consumidor y la fidelidad de los clientes de la 
empresa Todinno de Huachipa, Lurigancho 2016,con la prueba estadística de Rho de Spearman 
que nos mostró un coeficiente de correlación de 0.420 con  nivel de Significancia de 0.000, porque 
simplemente las acciones diarias de los empleados de la empresa que están en contacto directo 
con el consumidor influye en que un cliente este contento por la atención brindada y te compare 
con otras empresas, una cultura se servicio está basado netamente al valor humano, entonces 
invertir para crear cultura de servicio es muy beneficioso pues es un punto importante para que 




   
5. Existe relación entre  los beneficios del producto y la fidelidad de los clientes de la empresa 
Todinno de Huachipa, Lurigancho 2016, con la prueba estadística de Rho de Spearman que nos 
mostró un coeficiente de correlación de 0.335 con  nivel de Significancia de 0.002, porque se 
obtiene estos resultados porque, primero un beneficio producto busca cubrir una necesidad, 
entonces comprarse con la competencia podría indicar que el producto es beneficio y único 
dándole un valor agregado (panteón todinno il vero panettone italiano) 
6. Se observa correlación entre  la interactividad del marketing y la fidelidad de los clientes de la 
empresa Todinno de Huachipa, Lurigancho 2016, con la prueba estadística de Rho de Spearman 
que nos mostró un coeficiente de correlación de 0.305 con  nivel de Significancia de 0.006. porque 
la interactividad del marketing es un conjunto de prácticas y variación de técnicas que buscan 
fomentar la interacción del cliente con la empresa, pues en base a la experiencia el cliente toma 
la decisión de su compra, esta conducta es fundamental para merecer la confianza de los 











   
VI. RECOMENDACIONES: 
1. Dentro de este proyecto de investigación que fue ambicioso en cuanto la observación de las 
variables podemos recomendar que implementar la herramienta de marketing estratégico para 
conseguir la fidelidad del cliente ayuda mucho pero primero se tiene que conocer al cliente y 
no generalizando solo a uno y así poder generar y crear vínculos de consumidor a empresa. 
2. Conocer al cliente en cuanto a las necesidades, la calidad del servicio, los beneficios, 
facilidades ayudan a generar confianza mutua y así se plantea un buen enfoque al consumidor 
y por ello los estaríamos fidelizando de manera adecuada para la organización. 
3. Enfocarnos solo en retener al cliente no es lo ideal por ello tenemos que primero conocer si 
estamos logrando satisfacción total del consumidor para lograr el hecho de que este individuo 
sea asiduo su compra. 
4. El cliente es el inversionista más importante que tiene una organización, por ello la manera de 
atenderlos debe ser adecuado, para que ellos se sientan importantes, por ellos plantear una 
buena cultura de servicio es lo más importante. 
5. La percepción positiva del comprador en su mayoría se genera en la obtención del producto 
por ello se recomienda en enfocarse en y dar a conocer los beneficios del producto es muy 
importante. 
6. Para atraer más clientes o fidelizar, se recomienda dar a conocer la locación de la empresa 
actual y no sola donde pueden conseguir los productos porque en base a esto el cliente podrán 
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ANEXOS 
Anexo 1  
Tabla de dimensiones y porcentajes 
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Anexo 3 
Validación de instrumento               
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